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PENGARUH KOMUNITAS MEREK HONDA BEAT 









Anggota komunitas merek memberikan rekomendasi kepada calon 
pelanggan lai, sehingga konsumen dalam komunitas dapat menjadi juru bicara 
atau “papan iklan berjalan” yang efektif bagi perusahaan, konsumen yang puas 
akan merek yang digunakannya akan memberitahukan kelebihan-kelebihan merek 
tersebut kepada orang lain, dan selanjutnya konsumen akan 
merekomendasikannya kepada orang lain. Bila pengalaman tersebut positif maka 
rekomendasi tersebut bisa menjadi alat promosi yang efektif sehingga 
menghasilkan sukses bagi produk tersebut, dan sebaliknya jika terjadi pengalaman 
negatif maka bisa menghasilkan kehancuran bagi produk tersebut. Termasuk pada 
komunitas pengguna Honda Beat. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 
menganalisis pengaruh komunitas merek terhadap WOM (Word Of Mouth). 
Populasi dalam penelitian ini adalah keseluruhan pengguna Honda Beat 
community Surabaya. Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data 
primer yaitu data yang diperoleh secara langsung dari obyek penelitian dengan 
cara menyebarkan kuesioner. Metode pengambilan sampel yang dilakukan adalah 
non probability sampling dengan teknik teknik accidental sampling, yaitu 
pengambilan dengan cara memberikan kuesioner kepada setiap pengguna Honda 
Beat Surabaya. Model yang digunakan dalam penelitian ini adalah Structural 
Equation Modeling (SEM).  
Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan didapatkan bahwa 
variabel komunitas merek berpengaruh positif terhadap WOM (Word Of Mouth). 
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1.1. Latar Belakang 
Sejalan dengan tumbuhnya perusahaan-perusahaan baik yang 
dibidang  jasa maupun barang, perubahan lingkungan ini senantiasa akan 
terjadi terus-menerus dalam proses perkembangan sutu negara, yang secara 
langsung atau tidak langsung mempengaruhi kehidupan ekonomi, juga 
pemasaran pada umumnya. Karena pemasaran sangat mempengaruhi 
kesuksesan suatu perusahaan. Sehingga pemasaran bagi suatu perusahaan 
merupakan faktor utama dalam memasarkan suatu barang, karena hal 
tersebut memberikan suatu tuntutan kepada perusahaan untuk mendisain 
kembali produk-produk lama menjadi produk baru, supaya konsumen tidak 
jenuh dengan pasar. Produsen masing-masing saling berlomba-lomba dalam 
meningkatkan penjualan dengan menilai kembali kebutuhan konsumen pada 
saat sekarang dan diperkirakan konsumen yang akan datang. 
Memahami  konsumen dan mengembangkan strategi pemasaran 
yang tepat harus memahami apa yang dipikirkan, dirasakan serta dilakukan 
oleh konsumen. Keputusan membeli konsumen merupakan hasil suatu 
hubungan yang saling mempengaruhi dan yang rumit antara faktor ini tidak 
dapat dipengaruhi oleh pemasar. Namun faktor-faktor ini sangat berguna 
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untuk mengidentifikasikan pembeli-pembeli yang memiliki minat terbesar 
terhadap suatu produk. 
Pemasaran sebagai suatu strategi untuk memenuhi kebutuhan 
individu memiliki tujuan akhir untuk memperoleh loyalitas konsumen 
(customer loyalty). Di era hypercompetition para pemasar sudah mampu 
memberikan pelayanan dan manfaat yang relatif sama atas merek yang 
dimilikinya sehingga hanya merek yang memberikan nilai lebih yang dapat 
memenangkan hati konsumen agar konsumen menjadi loyal (customer 
loyalty). Nilai lebih yang dimaksud tidak hanya keberhasilan untuk 
memenuhi kebutuhan dasar para konsumen, tetapi juga keberhasilan untuk 
memenuhi kebutuhan aktualisasi diri konsumen dan sosialisasi seperti 
membuat komunitas untuk berinteraksi satu dengan yang lain.  
Sebuah merek dapat memiliki beberapa asosiasi, satu atau lebih 
diantaranya dapat mendominasi (Rosinta, 1996). Merek dapat menjadi 
sarana atau wahana untuk bertemu dengan orang lain, membangun 
relationships, dan menemukan orang-orang yang memiliki satu minat di 
mana konsumen saling berinteraksi (Yuswohady, 2004). Wahana tersebut 
dikenal dengan komunitas. Komunitas merek adalah komunitas yang tidak 
terikat secara geografi dan mempunyai struktur sosial yang mengatur 
hubungan di antara pencinta merek (Muniz dan O’Guinn, 2001). Sementara 
menurut peneliti lain, komunitas merek merupakan customer centric, 
keberadaan dan arti dari komunitas tidak terpisahkan dari pengalaman 
konsumen daripada merek tersebut (McAlexander, Schouten, dan Koeing, 
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2002).  Komunitas merek juga tidak terlepas dari interaksi antar anggotanya 
agar memperkuat soliditas komunitas merek. 
Hal seperti ini dapat terlihat pada persaingan produk sepeda motor. 
Indonesia Commercial Intelegence (2009) menyatakan bahwa industri 
sepeda motor nasional merupakan industri yang masih terus mengalami 
pertumbuhan. Pertumbuhan ini didorong oleh kebutuhan masyarkat akan 
tranportasi yang murah dan fleksibel. Kebutuhan masyarakat ini masih akan 
terus ada mengingat belum adanya sistem tranportasi massal yang 
terintegrasi apalagi rasio kepemilikan sepeda motor di indonesia masih 
tergolong rendah di kawasan ASEAN sehingga potensi di masa datang 
masih sangat baik. 
 Kondisi ini membuat investasi berupa peningkatan kapasitas pada 
pabrik yang sudah ada maupun pembangunan pabrik baru ternasuk oleh 
produsen baru masih terjadi hingga tahun 2008. Beberapa investasi untuk 
menambah kapasitas maupun pendirian pabrik baru ini meningkatkan 
kapasitas produksi industri sepeda motor sehingga pada tahun 2008 
mencapai 7,86 juta unit per tahun. Pada tahun 2009, produksi diperkirakan 
akan tetap atau bahkan terkoreksi mengingat faktor pendorong yang ada 
seperti deflasi sifatnya hanya mengurangi tekanan namun secara 
fundamental tidak akan mendorong pertumbuhan (www.ICN.com) 
Tak dapat dipungkiri bahwa perkembangan dunia otomotif hingga 
saat ini masih mampu memikat perhatian. Kebutuhan akan sepeda motor 
tidak hanya menjadi sekedar alat tranportasi biasa tetapi bagi sebagian 
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kalangan masyarakat telah menjadi bagian dari gaya hidup. Antusiasme 
sebagian kalangan masyarakat terhadap motor sport adalah salah satu 
gambaran dari fenomena tersebut. Komunitas penggemar motor sport selaku 
konsumen sepeda motor dalam hal ini telah terlibat pada jenis perilaku 
pembelian yang rumit. Dimana perilaku pembelian yang rumit itu lazim 
terjadi bila produknya mahal, jarang dibeli, beresiko, dan sangat 
mengekspresikan diri (Kotler,2000). Karena seperti diketahui bahwa sebuah 
motor sport identik dengan harga yang relatif mahal dan konsumsi bahan 
bakar yang besar. 
Komunitas konsumen dapat berupa komunitas yang terbentuk 
berdasarkan produk tertentu, seperti Bike to Work. Terdapat juga komunitas 
yang terbentuk dari merek yang disebut dengan komunitas merek, seperti 
Honda Beat Club. Komunitas merek terdiri dari konsumen yang sangat loyal 
pada merek tertentu. Merek tersebut hanya memfasilitasi terjadinya interaksi 
antar konsumen (Yuswohady, 2008). Semakin intens interaksi antar 
anggota, semakin kuat basis konsumen dalam komunitas merek. Anggota 
komunitas ini dihubungkan dengan merek yang menghubungkannya dengan 
komunitas tersebut seperti Honda Vario Club dengan merek Honda Vario. 
Kuatnya hubungan yang kuat antar anggota dalam komunitas merek 
membuat anggota komunitas merek menjadi juru bicara kepada orang lain.  
Anggota komunitas merek memberikan rekomendasi kepada calon 
pelanggan lain (Yuswohady, 2008). Sehingga konsumen dalam komunitas 
dapat menjadi juru bicara atau “papan iklan berjalan” yang efektif bagi 
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perusahaan, seperti yang dikemukakan oleh Yuswohady (2008) bahwa 
customer is the truly salesman. Konsumen yang puas akan merek yang 
digunakannya akan memberitahukan kelebihan-kelebihan merek tersebut 
kepada orang lain, dan selanjutnya konsumen akan merekomendasikannya 
kepada orang lain. Rekomendasi pelanggan merupakan alat promosi dan 
penjualan yang sangat efektif dalam mempengaruhi calon prospek 
(Silverman, 2001). Hal ini merupakan salah satu strategi komunikasi 
pemasaran yang mendasar yang disebut dengan Word of Mouth. 
Demikian halnya yang dilakukan dengan Honda Beat. Tetapi 
berdasarkan data Top Brand Index Honda Beat mengalami peringkat yang 
menurun, dengan hasil sebagai berikut: 







Yamaha Mio 67.2% Yamaha Mio 49.7% Yamaha Mio 64.4% 
Honda Vario 19.1% Honda Beat 24.4% Honda Vario 17.3% 
Honda Beat 3.7% Honda Vario 18.0% Honda Beat 12.0% 
Sumber : majalah marketing edisi khusus 2011 
 
Berdasarkan hasil dari tabel Top Brand Indeks dan data penjualan 
diatas, diketahui bahwa pada produk sepeda motor Honda Beat mengalami 
nilai yang menurun.  Word of mouth sendiri telah menjadi suatu fenomena 
yang menarik di dalam dunia pemasaran dan komunikasi, dimana word of 
mouth menjadi salah satu kekuatan dalam pasar (Kotler, 2000). Saat ini 
kekuatan word of mouth mulai disadari dan dimanfaatkan oleh banyak 
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perusahaan, mengingat iklan-iklan di media massa tidak lagi efektif sebagai 
alat promosi karena konsumen hanya bisa mengingat lima sampai tujuh 
iklan per hari (Schiffman dan Kanuk, 2000).  Hal ini juga didukung dengan 
banyaknya complain atau keluhan pelanggan mengenai produk Honda Beat, 
seperti pada table berikut. 
Tabel 1.2. Data Keluhan Honda Beat 
Tahun Jenis Komplain 
2009 2010 2011 
mahalnya suku cadang 9 11 18 
sulitnya menservis 3 3 5 
harus menunggu mekanik khusus dan 
sering terjadi pemborosan bahan bakar 
3 5 7 
kerusakan pada tromol roda belakang 2 8 4 
Jumlah 17 27 34 
            Sumber : Honda MPM Simpang Surabaya 
Berdasarkan hasil dari tabel data complain diatas, selain fasilitas dan 
keunggulan dari yang kurang bervariatif, pelayanan service atau purna jual 
yang banyak complain dimungkinkan penurunan penjualan pada Honda 
Beat, hal ini pula yang menyebabkan konsumen berpindah merek dari 
sepeda motor merek Honda Beat ke sepeda motor merek lainnya. Hal ini 
sejalan dengan apa yang dinyatakan Dye (2000) bahwa dalam kehidupan 
sehari-hari orang senang sekali untuk membagi pengalamannya tentang 
sesuatu. Bila pengalaman tersebut positif maka rekomendasi tersebut bisa 
menjadi alat promosi yang efektif sehingga menghasilkan sukses bagi 
produk tersebut, dan sebaliknya jika terjadi pengalaman negatif maka bisa 
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menghasilkan kehancuran bagi produk tersebut. Termasuk pada komunitas 
pengguna Honda Beat. 
Berdasarkan latar belakang tersebut maka peneliti tertarik untuk 
menganalisis PENGARUH KOMUNITAS MEREK HONDA BEAT 
TERHADAP WOM (WORD OF MOUTH)  DI SURABAYA 
 
1.2. Perumusan Masalah  
Atas dasar latar belakang diatas, maka penelitian ini mempunyai 
perumusan masalah sebagai berikut : 
Apakah komunitas merek berpengaruh terhadap WOM (Word Of Mouth) ? 
 
1.3. Tujuan Penelitian  
Adapun tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut : 
Untuk menganalisis pengaruh komunitas merek terhadap WOM (Word Of Mouth)   
 
1.4. Manfaat Penelitian  
- Hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan 
bagi pihak manajemen perusahaan dalam menetapkan kebijaksanaan 
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